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La presente investigación, tiene como fin aportar conocimientos que sirvan 
como base al momento de elaborar una campaña publicitaria. Esto abarcando 
los campos de publicidad y diseño gráfico. En este caso se realizará una 
campaña gráfica digital de relanzamiento de la marca de Galletas Chaplin, 
Proponiendo un cambio de imagen y darle un concepto más unificado. Con el 
objetivo que sea una marca más competitiva, se recolectaron distintas ideas 
creativas para formular las estrategias publicitarias y hacer un mejor uso de 
medios de comunicación. Para lograrlo se necesita de un proceso de 
investigación previo haciendo uso de herramientas como encuestas y 
entrevistas, las cuales permitan conocer el grado de percepción de la marca 
de Galletas Chaplin ante el público. Como se puede observar muchas marcas 
de galletas compiten constantemente para obtener un mejor posicionamiento, 
por ello queremos darle a Galletas Chaplin las herramientas necesarias para 
ser una marca más competitiva.   
 





The purpose of this research is to provide knowledge that will serve as a basis 
when preparing an advertising campaign. This includes the fields of advertising 
and graphic design. In this case, a digital graphic campaign will be carried out 
to relaunch the Galletas Chaplin brand, proposing a new image and giving it a 
more unified concept. In order to make it a more competitive brand, different 
creative ideas were collected to formulate advertising strategies and make 
better use of the media. To achieve this, it is necessary to carry out a previous 
research process using tools such as surveys and interviews, which allow us 
to know the degree of perception of the brand of Galletas Chaplin before the 
public. As you can see many brands of cookies are constantly competing for 
better positioning, so we want to give Cookies Chaplin the tools necessary to 
be a more competitive brand.   
 









La presente tesis tiene como objetivos proponer una campaña gráfica digital. 
Elaborando y evaluando las estrategias creativas y distintas piezas gráficas. 
   
Este trabajo presenta los siguientes capítulos: 
En el Capítulo I se presenta el planteamiento del problema, la justificación y 
los objetivos generales y específicos. Se explica lo que se quiere lograr en con 
la investigación. 
 
El Capítulo II aborda los temas teóricos y los conceptos de los elementos que 
forman parte de la campaña. Se fundamenta como los medios de 
comunicación actúan en la sociedad. 
 
El Capítulo III expone acerca de la situación del mercado, abarcando temas 
como sus antecedentes y tendencias. Por otra parte se muestran el análisis 
Foda de la marca de Galletas Chaplin y finalmente las herramientas de 
investigación al público objetivo y los resultados obtenidos.  
 
El Capítulo IV se centra en la campaña de relanzamiento de la marca. Se 
explica las estrategias creativas y las publicitarias que dan las pautas al 
momento de seleccionar los distintos medios por donde se expondrá la 
campaña. 
   
El Capítulo V trata sobre la distribución de las actividades en el tiempo con un 
cronograma. Se muestra el periodo de duración de la campaña. También 
explica el manejo del presupuesto para la realización de los distintos 
elementos de la campaña. 
  
El Capítulo VI presenta los puntos de la evaluación sobre la campaña. Muestra 
la percepción del público objetivo sobre la campaña de relanzamiento y 
también la apreciación de expertos en el campo de diseño, marketing y 
publicidad, sobre los elementos gráficos que se han empleado. 
 
El Capítulo VII describe las conclusiones finales a las que se llegó al momento 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1. Descripción de la realidad problemática 
Existen dos puntos importantes al momento de plantear una campaña 
publicitaria, uno de esos puntos son los objetivos, y el otro punto son las 
necesidades de la marca. Ambos son la partida fundamental para diseñar 
estrategias de comunicación efectivas. Las campañas publicitarias son, en 
esencia, ideas creativas que, a través de diversos medios, logran en conjunto, 
resolver el problema de la marca.   
 En el mercado muchas marcas logran mantenerse a expensas de 
invertir dinero en publicidad y medios. Sin embargo, existen casos en la que 
la distinción entre marcas que se dan a conocer y las que no, es notable, 
principalmente en cuanto a la recepción del público. El ejecutar una campaña 
publicitaria con el motivo de relanzamiento es fundamental para que el público 
objetivo genere una imagen positiva y aceptable de la marca en su mente.  
El mercado de galletas, donde hay decenas de marcas diferentes a elegir 
por el público, destacar entre tal cantidad de diferentes opciones puede 
resultar en un inicio difícil y requerirá de una considerable inversión. Una vez 
logrado de manera eficiente resulta mucho más rentable que pasar 
desapercibido. 
Un estudio de los hábitos de consumo de galletas en Lima Metropolitana 
realizada por Ipsos nos muestra la contracción del mercado de galletas, 
que si bien fue leve, se espera que este año (2016) las ventas se 
recuperen. El mercado se ha vuelto más exigente y ahora el tema de 






Si bien el mercado tuvo una reducción en ventas las galletas siguen siendo 
rentables y debido a eso empresas como Costa y San Jorge siguen contando 
con una gran variedad de productos actualmente. 
Podemos decir que el público se ha vuelto sumamente exigente y ahora los 
factores que influyen en su decisión de compra como: Precio, empaque, 
contenido y posicionamiento, son más exigentes. En tal sentido, lo 
recomendable sería que existiera una armonía entre estos.  
 
1.2. Formulación del Problema 
¿De qué forma una campaña gráfica digital ayudaría al relanzamiento de la 
marca Galletas Chaplin en Lima? 
 
1.3. Justificación  
Realizamos esta investigación con un fin académico al aportar nuestros 
conocimientos aprendidos a lo largo de nuestra carrera de Diseño Digital 
Publicitario y proponer a futuras investigaciones sobre productos o golosinas 
del mercado local. 
 
Así mismo, demostrar el cambio de imagen de una marca que lleva tanto 
tiempo en el mercado y la forma en que sería percibido por los consumidores 
del producto, así como por otros. 
Actualmente lo importante de una marca es su posicionamiento en el 
mercado. Esto hace que productos nuevos tengan un arduo trabajo para 
ocupar un lugar en el mercado. 
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Debido a tanta competencia, para que Galletas Chaplin pueda participar 
de manera eficiente en el mercado actual y logre diferenciarse. Debe destacar 
sus atributos, como lo son sus años de experiencia y su calidad que se ha 
conservado con el tiempo. Además, debe tener un posicionamiento claro y 
definido. 
 
1.4. Objetivos de la investigación 
En este campo se formulan las pautas para el desarrollo de la 
investigación. Formular los objetivos ayudará a definir lo que se 
pretende alcanzar y trazar los límites de la investigación.  
 
1.4.1. Objetivo General 
Proponer una campaña gráfica digital de relanzamiento para la marca 
Galletas Chaplin de la empresa Olbal.  
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico de la situación de la marca Galletas Chaplin en 
el mercado actual. 
 
  Elaborar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña de 





  Evaluar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña de 



























MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
El presente capitulo es fundamental para entender como la campaña 
digital publicitaria puede influenciar en el consumidor y como consecuencia 
pueda realizar una acción, en este caso, la compra de un producto. Es por ello 
que se analizará la teoría Funcionalista de las comunicaciones de masas para 
poder comprender mejor como se llega a ese proceso. Como contenido a 
rescatar podemos mencionar las características funcionalistas y definiciones 
puntuales que apoyen esta campaña. 
 
2.1 MARCO TEÓRICO 
La teoría Funcionalista muestra un entorno más completo de los medios 
de comunicación de masas, es por ello que uno de los conceptos más 
importantes que podemos rescatar, es sobre las funciones desempeñadas en 
la sociedad por las comunicaciones de masas. Wolf (1987) menciona que: “De 
esta forma se completa el recorrido seguido por la investigación mediológica, 
que había empezado concentrándose en los problemas de manipulación, para 
pasar a los de persuasión, luego a la influencia, llegando finalmente a las 
funciones” (p.68).  
La teoría Funcionalista menciona que un punto significativo, con respecto 
a estudios previamente realizados (de carácter electoral, informativo), es que 
la presente teoría no tiene como eje explicar cómo la población se ve 
influenciada por los distintos medios comunicativos. Ahora su centro gira en 
torno a las funciones de las comunicaciones de masas.  
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La teoría Funcionalista ocupa una posición muy precisa, que consiste en 
definir la problemática de los media a partir del punto de vista de la 
sociedad y de su equilibrio, desde la perspectiva del funcionamiento global 
del sistema social y de la contribución que sus componentes aportan a la 
misma. Lo que define el campo de interés de una teoría de los media ya 
no es la dinámica interna de los procesos, sino la dinámica del sistema 
social y el papel desempeñado en ella por las comunicaciones de masas. 
(Wolf, 1987, p.70)  
 
 
La sociedad en su totalidad es interpretada como un conjunto de partes 
que ejercen funciones de integración y de mantenimiento del sistema. Para 
que la sociedad tenga un balance interno adecuado deben resolver los 
distintos problemas que se presentan dentro del sistema social.  
Existen 4 problemas en el sistema social los cuales Wolf (1987), señala: 
“La conservación del modelo y el control de las tensiones, la adaptación al 
ambiente, la persecución de la finalidad, por último la integración (Para 
contrarrestar las tendencias a la disgregación, son necesarios mecanismos 
que sostengan la estructura fundamental del sistema)” (p.71). 
Para tener una mejor vista en lo que consiste la teoría Funcionalista, es 
explicar cómo la población puede superar uno de los imperativos sociales 
anteriormente mencionados.  
Generalmente existen mecanismos que son funcionalmente equivalentes 
respecto a la solución de una necesidad, por lo que hay que estudiar todas 
las alternativas funcionales presentes. Un sistema social para lograr 
mantener un equilibrio general, debe lograr conjuntar esfuerzos y 
soluciones (Wolf, 1987, p.72). 
 
En las sociedades a lo largo de su existencia, los medios de comunicación 
se han encontrado en constante evolución, al igual que el sistema social. Esto 
muestra como la adaptación de los medios de comunicación en sociedad no 
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solo puede ser observado desde un punto de vista positivo, sino también, ser 
comprendido como un generador de disfunciones.  
Las actividades comunicativas se dividen en: vigilancia del ambiente, 
interpretación de los acontecimientos, transmisión cultural, entretenimiento. 
Wolf cita a Wright (1987) aclarando que: “No son sinónimos de funciones, 
estas últimas corresponden en cambio a las consecuencias del hecho de 
desarrollar dichas actividades comunicativas mediante los procesos 
institucionalizados de comunicación de masas” (p.74).  
 
Posteriormente Wolf (1987) menciona que: “la difusión de la información 
cumple dos funciones: Brinda la posibilidad de alerta a los ciudadanos frente 
a una amenaza o peligros inesperados; Proporcionar instrumentos necesarios 
para realizar actividades institucionalizadas en la sociedad” (p.74). Se pueden 
mencionar otras tres funciones más, como la de brindar renombre y status; la 
consolidación del reconocimiento de las personas informadas y por último el 
refuerzo de la ética y normas. 
 
Analizando las funciones anteriormente citadas se puede rescatar la 
importancia de la información y del impacto que tiene en la sociedad. Un 
ejemplo relacionado a esto es la difusión de información acerca de productos 
en mal estado o que contengan insumos que no beneficien a la salud de su 
consumidor final, que bien pueden ser importados del extranjero o incluso los 
de elaboración nacional. Es así como la sociedad puede prevenir la ingesta 
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de uno de estos productos estando informada mediante los medios de 
comunicación.  
Los medios también pueden mostrar disfunciones las cuales mantienen a 
la población en un estado de alerta constante. Como por ejemplo: noticias 
sobre peligros naturales o tensiones sociales.  
 
Es también definido como “disfunción narcotizante” a las grandes 
cantidades de información que son expuestas ante la sociedad. Para 
profundizar más el concepto de disfunción narcotizante, Wolf cita a Lazarsfeld 
y Merton, explicando que: 
Esta es definida disfunción en lugar de función partiendo del principio de 
que es contrario al interés  de  una  sociedad  moderna  tener  grandes  
masas  de  población  políticamente  apáticas e inertes. […] El ciudadano 
interesado e informado  puede  sentirse  satisfecho  por  todo  lo que sabe, 
sin darse cuenta  de  que  se  abstiene  de  decidir  y de actuar. […] Llega 
a confundir el conocer los problemas diarios con el hacer algo al respecto. 
Que los medios de masas han mejorado el nivel de información es 
evidente. Sin embargo podría ser que, independientemente de las 
intenciones, la expansión de las comunicaciones de masas estuviese 
apartando las energías humanas de la participación activa para 
transformarlas en conocimiento pasivo. (Wolf, 1987, p.76) 
 
En un punto alejado de esta definición podemos mencionar que en la 
actualidad existen campañas que buscan interactuar con su público 
llamándolos a actuar, apoyándose en la publicidad y medios de comunicación. 
Estos pueden ser motivos individuales como realizar la compra de un producto 
o motivos más generales como brindar apoyo social.    
Otro punto que resalta en el análisis de las funciones de las 
comunicaciones es el conformismo. Wolf (1987) cita a Lazarsfeld – Merton 
que señalan como:   
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La tendencia al conformismo ejercida por los medios de comunicación de 
masas se deriva no sólo de lo que se dice, sino sobre todo lo que no se 
dice.  En efecto, estos medios no sólo continúan afirmando el status quo 
sino que, en la misma medida, dejan de plantear los problemas esenciales 
a propósito de la estructura social. Los medios de comunicación 
comercializados ignoran los objetivos sociales cuando van en contra del 
beneficio económico. La presión económica lleva al conformismo al 
ignorar sistemáticamente los aspectos controvertidos de la sociedad. 
(Wolf, 1987, p.76). 
 
La sociedad está expuesta a distintos medios de comunicación, de 
información variada, pero lo normal es que esta información sea filtrada 
previamente por parte de los medios, para así no se vean afectados sus 
intereses y los de sus inversionistas. Brindando a sus receptores información 
o programaciones desequilibradas en tanto a las necesidades del sociedad.  
 
Otra función de las comunicaciones es explicada por Wolf (1987) que 
señala: “la capacidad de resistencia del sistema de los media frente a los 
ataques, a las críticas y a los intentos de elevar la baja calidad cultural estética 
de la producción de comunicación de masas” (p.76).  
 
Se puede notar como la relación de estímulo-respuesta que se observaba 
inicialmente en la comunicación, cambia. Los estudios son más dedicados al 
momento de comprender las interacciones sociales y el contexto en el cual se 
encuentran los receptores. Es por ello que se consideran múltiples factores 
para la eficacia de la comunicación, y de esta forma el mensaje sea adecuado 
a un público y su entorno sociocultural. 
 El efecto de la comunicación de masas es entendido como consecuencia 
de las gratificaciones a las necesidades experimentadas por el receptor: 
Los media son eficaces si y cuando el receptor les atribuye dicha eficacia, 
sobre la base justamente de la gratificación de las necesidades. Dicho de 
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otra forma, la  influencia de las  comunicaciones de masas sería 
incomprensible si no se considera su importancia  respecto  a  los  criterios  
de  experiencia y a los  contextos situacionales del público: Los  mensajes 
son disfrutados,   interpretados y adaptados al contexto subjetivo de 
experiencias,    conocimientos, motivaciones. (Wolf, 1987, p.79) 
 
 
Posteriormente Wolf cita a McQuail (1987) dice que “El receptor es 
también un iniciador, tanto en el sentido de dar origen a mensajes de retorno, 
como en el sentido de realizar procesos de interpretación con un cierto grado 
de autonomía” (p.79). 
Es cierto que en la actualidad la evolución de la tecnología y los medios 
de comunicación han contribuido a que distintas entidades puedan acercarse 
más a sus receptores. Pero debido a eso el manejo de información no solo es 
unilateral, el consumidor ahora puede interactuar y generar su propio 
contenido. Esto podría ser beneficioso o perjudicial para la marca 
dependiendo del grado de aceptación del público. 
 
 La teoría Funcionalista estudia al sistema social y sus interacciones, es 
por ello que analiza cómo se puede alcanzar un equilibro en la sociedad, 
evitando conflictos mediante normas reguladoras. Esto muestra una relación 
entre el contexto de una sociedad y sus necesidades que contribuyen al uso 
de los medios de comunicación para satisfacerlas.  
Wolf (1987) cita a Katz-Gurevitch-Haas, señalando que existen 5 clases 
de necesidades que los medios satisfacen: 
a) Necesidades cognoscitivas (adquisición y refuerzo de los 
conocimientos y de la comprensión); b) necesidades afectivas-estéticas 
(esfuerzo de la experiencia estética, emotiva); c) necesidades 
integradoras a nivel de personalidad (seguridad, estabilidad emotiva, 
incremento de la credibilidad y del status); d) necesidades integradoras a 
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nivel social (refuerzo de los contactos interpersonales, con la familia, los 
amigos, etc.); e) necesidades de evasión (relajación de las tensiones y los 
conflictos). 
 
Es así que los procesos comunicativos dependen del emisor al momento 
de captar un mensaje, así, se debe tener en cuenta la relación entre la 
satisfacción de las necesidades y el medio de comunicación al que están 
expuestos los receptores, teniendo en cuenta sus actitudes, valores y 
comportamiento. 
Por otro lado Del Campo (2015) cita a Germán Ferrari: “El Funcionalismo 
busca trabajar sobre valores comunes en la vida social y que los objetivos de 
las corporaciones son impuestos por los líderes de opinión como si estos 
fueran los intereses de la mayoría” (p.6).  
A medida que los medios de comunicación fueron cambiando, las 
modificaciones no fueron unilaterales, a la vez, los receptores también 
evolucionaron. Dejaron de tener una actitud pasiva para evolucionar en 
sujetos activos. Esta postura les facilita interactuar en distintos medios de 
comunicación.  
 
2.2 Marco Conceptual 
2.2.1 Publicidad: 
La publicidad es un conjunto de estrategias que se encuentran en el 
marketing. Tiene como una de sus funciones comunicar los beneficios y 
atributos de una idea, de esta manera persuadir a determinado grupo objetivo 
a la obtención de un producto o servicio. Pueden ser encontradas en distintos 
medios de comunicación. 
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La publicidad es el arte de convencer al consumidor. Hago hincapié en la 
palabra arte, porque todas las disciplinas de marketing poseen una 
fórmula mágica basada en una determinada proporción entre ciencia y 
arte. Haciendo que la publicidad incline la balanza por el lado del arte, 
aunque la ciencia está allí, haciendo contrapeso. (Bassat, 1993, p. 20) 
 
De esta forma se entiende a la publicidad como herramienta de 
persuasión, cuyo alcance puede variar dependiendo de la cantidad de medios 
en los cuales este presente, para lograr su objetivo. Por ejemplo, Ayuda 
alcanzar fines lucrativos a la empresa que la emplea ante un grupo 
determinado en el mercado. 
 
2.2.1.1 Características  
La publicidad, para lograr su fin de persuadir, cuenta con distintas 
herramientas, estas se emplean para dar un mensaje a un público de una 
manera específica. El portal web “ejemplode” nos menciona algunas 
características fundamentales de la publicidad. 
Tabla 1: 





La publicidad se caracteriza por tratar de persuadir al 
público sobre los beneficios de algún producto o 
servicio determinado, exponiendo las virtudes del 






Busca informar sobre aquello que se publicite, dando 
detalles sobre el servicio o detalles del producto, para 









2.2.1.2 Clasificación de publicidad 
En cuanto a la clasificación, se analizan distintos puntos que puedan 
apoyar a ser más efectiva a la publicidad. Para comprender mejor estos 
puntos. Vásquez (2012) explica en todomktblog, que clasifica a la publicidad 
de la siguiente manera: Publicidad de marca, Publicidad detallista, Publicidad 
de respuesta directa, Publicidad de negocio a negocio, Publicidad 




1) Publicidad de marca: Se centrar en impulsar una marca y reforzar 





Mediante la originalidad busca no caer en la monotonía 
que causa que las personas evadan la publicidad, con 
ello logra llamar su atención para luego enfocarla en 





Se trata de hacer ver como una novedad aquello que 
se publicita, o que aquello que ya se conoce tiene 
algún cambio significativo que le convenga de alguna 





Es común que los anuncios publicitarios tanto en 
medios electrónicos como impresos, se repitan para 
que la información quede reforzada en la mente de 




2) Publicidad detallista: Se localiza un punto dentro de un área 
geográfica para enviar mensajes específicos sobre ofertas o productos, 
estimulando así el tránsito hacia puntos de venta. Se pueden observar como 
ejemplo los afiches de distintas marcas a lo largo de las avenidas para incitar 
a la compra. 
3) Publicidad de respuesta directa: A diferencia de la detallista, este 
tipo de publicidad se centra en incitar a la compra mediante cualquier medio. 
Esto se aprecia más en los medios digitales facilitando que la respuesta del 
consumidor sea por el mismo medio. Claro ejemplo el de los descuentos en 
productos de grandes centro comerciales. 
4) Publicidad de negocio a negocio: consta en el envío de 
información de productos de una empresa a otras. En su mayoría está 
conformado por compradores industriales o empresas internacionales. 
Normalmente este tipo de publicaciones puede apreciarse en un brochure o 
catálogo de productos que manejan las empresas. 
5) Publicidad institucional: Se da en un ambiente interno o externo, 
ya que es una herramienta para reforzar la identidad corporativa dentro de 
una empresa o puede mostrarse como empresa ante un público para calcular 
su nivel de aceptación que tiene como tal.  
6) Publicidad sin fines de lucro: Las ONG suelen ser las que 
transmiten un mensaje en la sociedad, no para consumir productos o 
servicios. Lo que transmiten por los medios es información acerca de 
programas que ayuden a la sociedad o de recibir donaciones para víctimas de 
algún desastre natural. 
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7) Publicidad de servicio público: Por lo general el fin de estos 
mensajes es comunicar una buena causa. Estos mensajes por lo general no 
gastan en tiempo y espacio publicitario ya que son donados. Por ejemplo 
campañas como la de la policía nacional promoviendo al uso de cinturón de 
seguridad entre los ciudadanos que se transportan por vehículos.  
 
2.2.2 Campañas Publicitarias 
Se conoce por campaña publicitaria a la ejecución de un plan para 
alcanzar un objetivo. Para ello se requiere que la empresa pase por un 
proceso de estudio y diseño. Toda campaña cuenta con un presupuesto 
establecido que determina el contenido y su alcance. En muchos casos, se 
debe establecer un límite realista para lo planeado. 
Una campaña debe contar con un eje para llevarse a cabo. Sobre este, 
se construirá la estructura y las bases de las acciones que se desarrollaran 
en un tiempo determinado. Comúnmente una campaña publicitaria reúne 
elementos que sirven como herramientas para lograr las metas que se desean 
lograr. 
Es la totalidad de los mensajes que resultan de una estrategia creativa, 
es decir, es la suma de todos los esfuerzos publicitarios que una empresa 
hace en una situación determinada de la vida de un producto. Una 
campaña puede ser una cuña de radio, comerciales televisivos, avisos de 




2.2.2.1 Clasificación de Campañas Publicitarias 
Dependiendo de donde se ubica un producto o servicio en el mercado Las 
campañas pueden clasificarse en cinco tipos, como señala la web Calameo, 
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estas son: Campañas de lanzamiento, expectativa, reactivación, 
mantenimiento y relanzamiento. (Recuperado de 
http://es.calameo.com/books/001481106c66036be6dfd ) 
  
1) Lanzamiento: Tiene como propósito informar al público sobre un 
producto nuevo y sus características.  Esta tipo de campaña ayuda a crear 
una primera impresión que podría ser positiva, (como diferenciándose de 
productos anteriores) o negativa (pasando desapercibida en el mercado). 
2) Expectativa: Busca generar una sensación intriga. Puede aplicarse 
tanto para productos nuevos en el mercado o para una nueva línea en un 
producto ya existente. Esta campaña puede ser un poco riesgosas pues la 
competencia puede llegar a imitar al producto. 
3) Reactivación: tienen como finalidad mantener la posición en el 
mercado de un producto o servicio.  Puede ser efectivo frente a situaciones 
como la disminución de sus ventas. 
4) Mantenimiento: Esta operación es utilizada para sostener los niveles 
de venta.  En este caso suelen utilizarse ideas que fueron aplicadas al 
producto, dando resultados positivos. 
5) Relanzamiento: Esta campaña se emplea cuando un producto sufre 
cambios previstos para tener una mejor aceptación para sus consumidores y 






2.2.3 Estrategias Publicitarias 
La estrategia es el proceso que se realiza por parte de una agencia de 
publicidad que tiene como objetivo concretar bases sólidas para el desarrollo 
de una campaña logrando un mensaje eficaz.  Si la idea en la que gira la 
estrategia no es clara es posible que la comunicación del mensaje no se 
efectúe de la mejor manera, haciendo que el consumidor final no se vea 
impactado por el mensaje. 
Para reforzar el concepto de estrategia publicitaria, se entiende como el 
conjunto de decisiones que, en el ámbito estricto de la comunicación y en 
diferentes áreas de la actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia de 
publicidad a fin de dar solución al problema del cliente, con el máximo de 
eficacia. (Hernández, 1999, p. 118) 
 
Una estrategia eficaz tiene que estar alineado a una serie de proceso que 
se dan dentro de la agencia publicitaria, estos procesos cubren distintas 
funciones. Hernández (1999) señala que estas funciones son: “Establecer los 
objetivos publicitarios, Identificar y definir público objetivo, Analizar 
características de productos, Determinar posicionamiento, Concretar 
presupuesto y Fijar el calendario”(p.119). 
 
2.2.3.1 Tipos de Estrategia 
Para lograr posicionar una marca o servicio en la mente del consumidor 
es importante elegir el tipo de estrategia. De esto depende la toma de 
decisiones para elaborar un mensaje que pueda solucionar las necesidades 
de una marca ante sus consumidores. García (1999) “Se reconoce así 3 tipos 
de estrategia: 1) Estrategias competitivas, 2) Estrategias de desarrollo y 3) 
Estrategias de fidelización” (p. 193). 
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1) Estrategias Competitivas:  
Tiene como fin el quitarle ventas a la competencia, como acaparando los 




Por lo general tratan de resaltar las ventajas de su marca frente a otros 
productos. Un ejemplo claro se ve en la publicidad de productos de cuidado 
personal o limpieza. Algunas marcas de detergentes quieren transmitir en su 
mensaje que son los mejores ante su competencia. 
Estrategias financieras 
 Se basan en acaparar los medios publicitarios para llegar a la mente del 
consumidor final. A pesar de que su publicidad suele ser convencional tiene 
como objetivo obtener una mayor cobertura de audiencia y como 
consecuencia puedan ganar mayor notoriedad.  
Estrategias de posicionamiento: 
El objetivo de esta estrategia es brindar a la marca la oportunidad de estar 
dentro del grado de recordación de su público objetivo. Esto ofreciendo un 
valor que sea afín con sus necesidades. El punto de dar este valor diferencial 
es para destacar entre sus competidores.    
Estrategias promocionales: 
Tiene como objetivos mantener o aumentar el consumo del producto; 
contrarrestar a la competencia; y motiven la prueba de un producto. Suelen 
ser un poco agresivas. Esto se puede apreciar en las grandes tiendas 
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comerciales, ya que faltando poco tiempo para celebrar días festivos (navidad 
fiestas patrias, día del padre, etc.) Lanzan ofertas de descuento en algunas 
líneas de sus productos, los cuales incitan al mayor consumo de estos. 
Estrategias de imitación: 
 Consta en la imitación al líder o a la mayoría de marcas que encabezan 
el mercado. Pueden ser contraproducentes. Una consecuencia negativa de 
esta estrategia podría terminar fortaleciendo al líder del mercado y debilitando 
tu marca. 
 
2) Estrategias Publicitarias de Desarrollo: 
Su finalidad es reforzar el incremento de la demanda. 
Estrategias extensivas: 
Busca incrementar el número de sus consumidores. En mercados en 
crecimiento se hace uso de la publicidad para poder generar recordación de 
marca entre el público, para que una empresa pueda seguir manteniéndose 
activo en el mercado. 
Estrategias intensivas:  
Busca lograr que los clientes actuales consuman más, es decir, que las 
ventas por cliente se incrementen. Pueden valerse de medios como 
incrementar el número de unidades compradas, aumentar la frecuencia de 
compra, alargar la etapa de consumo. Siendo estos objetivos de corto plazo 





3) Estrategias Publicitarias de Fidelización: 
Se busca mantener a los consumidores habituales y crear un vínculo con 
la marca. Esto con el fin de garantizar que el público sea un consumidor activo 
lo cual puede asegurar parte de sus ventas a pesar de mostrar variantes en 
su precio. 
 
2.2.4 Estrategias creativas 
La Estrategia Creativa, debe ser simple pero nunca deficiente. Esto 
quiere decir que se debe integrar todos los elementos que sean relevantes en 
el proceso del desarrollo creativo. Debe definir en esencia el beneficio que la 
marca ofrece, tomándolo como base para su venta. De esta forma el contenido 
surge de la necesidad de un consumidor de un producto que pueda 
satisfacerlo.  
Para desarrollar estrategias creativas eficientes, es necesario conocer al 
consumidor, tanto en sus expectativas sociales como en sus motivaciones 
internas. […] El análisis psicosocial de la publicidad permite descifrar aspectos 
del subconsciente que facilita la búsqueda de nuevos Insights para lograr la 
deseada conexión emocional con los individuos. (López, 2007, p.115) 
 
En esta fase lo que más valor tiene es la forma en la que el mensaje se 
dará, a través de una agencia. Así puede tomar fuerza mediante un tono de 
comunicación adecuado para el consumidor, y logre captar el mensaje sin 
distorsiones. 
 
2.2.4.1 Diseño gráfico. 
El diseño gráfico ha pasado por muchos cambios al pasar de los años, 
evolucionando y adaptándose a un entorno digital en el cual interactúan las 
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marcas y sus consumidores libremente. Para satisfacer las necesidades del 
público y de la marca, a través de la implementación de recursos gráficos, los 
cuales son usados por las marcas para cubrir sus propios intereses. 
 
Tomado en cuenta la definición de Frascara (2000) que señala que: “El 
diseño gráfico, visto como actividad, es la acción de concebir, programar, 
proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general por 
medios industriales y destinados a transmitir mensajes específicos a grupos 
determinados” (p.19). 
 
2.2.4.1.1 Áreas del diseño Gráfico 
Para tener un mejor conocimiento en que determinadas áreas se 
desempeña el diseño gráfico, el portal OrigenArts (2018), señala las áreas del 
diseño gráfico son:  
a) Diseño Publicitario: Diseño de publicidad en cualquiera de sus formas 
gráficas, uso intensivo de la persuasión, la percepción visual, está 
apoyada por el Marketing y el objetivo principal es convencer, producir 
emociones y/o acciones específicas. 
b) Diseño Editorial: De carácter informativo, de entretenimiento y 
llanamente contenidos escritos, muchas veces combinados con 
fotografía, ilustración y hasta animación según el soporte; de manera 
general se busca que el contenido sea consumido fácilmente por un 
público objetivo, que sea rentable para grandes tirajes y se adapte a los 
requerimientos tanto de los editores. 
c) Diseño de Identidad Corporativa: Es el diseño de marcas. Busca 
definir la personalidad de una empresa, la cara de la misma ante el público 
por lo que el mensaje específico debería ser claro, conciso y crear valor. 
d) Diseño Web: El más reciente de todos, el diseño de sitios web 
incorpora prácticamente todas las enseñanzas de las demás disciplinas, 
ha venido a revolucionar la forma en que se diseña debido a algunas 
limitaciones del medio y a sus grandes alcances también.  
e) Diseño de Envase: El diseño de envase se enfoca en la forma en que 
se presentan visualmente los envoltorios o empaques de cualquier 
producto, se acompaña del diseño publicitario, también el diseño de 
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stands, por supuesto el marketing, persuasión, percepción visual. 
Funciona como uno de los elementos que hacen que un producto se 
venda o no.  
f) Diseño Tipográfico: Es de las áreas del diseño más antiguas y más 
exigentes. Busca crear herramientas de comunicación visuales y 
abstractas de la palabra, darles una personalidad única y estilos para 
diferentes usos en muchos contextos. (Recuperado de 
https://origenarts.com/areas-y-disciplinas-del-diseno-grafico-debate/)  
 
Es importante al momento de realizar una campaña, ser conscientes de 
las áreas del diseño. A pesar de haber evolucionado con el paso del tiempo. 
Ninguna deja de perder valor porque cada una se puede aplicar en distinta 



































DIÁGNOSTICO DEL PRODUCTO O SERVICIO 
3.1 Antecedentes del mercado:  
  A lo largo de los años nuevas marcas de galletas han sido lanzadas al 
mercado, otras se han mantenido en su posición, incluso algunas por lo 
contrario dejaron producirse. Efectos que son consecuencia de las 
necesidades y gustos de los consumidores. Lamentablemente el mercado de 
galletas se mueve gran variedad de marcas, haciendo difícil obtener un 
posicionamiento definido a diferencia de otras galletas. 
La empresa de alimentos Alicorp informó al diario Publimetro, que: “El 
mercado de galletas en Perú se caracteriza por su gran nivel de innovación y 
constantes lanzamientos, siendo lo más común la introducción de nuevos 
sabores, sobre todo en el segmento de galletas dulces” (Recuperado de 
https://publimetro.pe/actualidad/noticia-estudio-revela-que-tipo-galletas-
prefieren-peruanos-5309 ) 
Incluso marcas que no pertenecen al mercado de galletas, piensan 
ingresar con variaciones de sus productos convencionales. Por ejemplo la 
empresa de helados D’Onofrio logró a lanzar en su momento galletas con 
sabor a vainilla, chocolate, fresa y lúcuma que hacen recordar al helado, con 
el fin de expandir su portafolio de productos, contando con la ayuda de Nestle 
para lograrlo.  
El gerente de Confitería de la empresa de la empresa D’Onofrio, Rafael 
Daneliuc, declaró al diario el Comercio (2013) que: “Este es un mercado en 
franco crecimiento, con un incremento anual aproximado de 6%. 
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Consideramos que es momento de tener mayor presencia en este segmento 
con productos que, estamos seguros, van a gozar de la preferencia del 
consumidor” (Recuperado de 
http://archivo.elcomercio.pe/economia/negocios/cada-ano-se-consumen500-
millones-paquetes-galletas-noticia-1636347). 
En la actualidad el mercado se ha vuelto más exigente, ahora no es 
solo cuestión de precio, sino también en el sabor, en el formato y función. Los 
hábitos de consumo nos muestran cómo se encuentra el mercado actual y 
cuáles son las marcas que lo lideran. Algo que debemos destacar es que al 
existir competencia en demasía solo pocas marcas pueden obtener un 
posicionamiento significativo.  
En una infografía preparada por la Revista Digital Código e Ipsos Perú, 
nos revelan datos sobre cuáles son las marcas de galletas que se 
consumieron con mayor frecuencia durante los últimos cuatro años. En ellas 
vemos a las marcas que lideran en la categoría de galletas saladas (Soda 
Field, San Jorge y Ritz) y las marcas que ocupan los primero s lugares en 
cuanto a posicionamiento de las galletas dulces (Vainilla, Margarita, Oreo, 
Casino y Morochas). (Anexo) 
Otro dato importante que se puede rescatar de este análisis que realizo 
Ipsos al mercado de galletas sobre la frecuencia de consumo se dividen 
porcentualmente de la siguiente manera: “29% dice que consume galletas 
dulces a diario, mientas que el 12% lo hace semanal: 13% quincenal y el 26% 





 Tras los estudios realizados por la empresa de alimentos Alicorp sobre 
el consumo de galletas. Esta informó a Publimetro que:  
Alrededor del 80 por ciento del consumo de galletas en Perú se realiza 
en formato individual y principalmente fuera del hogar, Explicó que el 
mercado de galletas se divide en galletas dulces y saladas, las primeras 
tienen el 60 por ciento del mercado y las segundas el 40 por ciento. 
Mencionando también que el consumo per cápita de galletas en Perú 
alcanza los 4.1 kilos anuales, muy cercano a Chile, solo por debajo de 
Argentina y Brasil, con cinco y 6.7 kilos, respectivamente (Recuperado 
de https://publimetro.pe/actualidad/noticia-estudio-revela-que-tipo-
galletas-prefieren-peruanos-5309) 
Con el constante lanzamiento de nuevas marcas de galletas en el 
mercado, un aproximado de 100 marcas distintas, no extraño que la industria 
de las galletas mueva grandes sumas de dinero.  El gerente de confitería de 
Nestle Perú, Rafael Daneliuc, declaró ante el diario El Comercio, que: 
La industria de galletas mueve anualmente S/.1.000 millones en el Perú, 
donde tres marcas concentran el 75% del mercado de estos productos. Los 
peruanos compran 2 mil millones de paquetes anualmente. Las galletas tienen 
el nivel más alto de penetración: es el segundo mercado más grande del 
sector alimentos y el de la mayor interacción con el consumidor. (Recuperado 
de https://laprensa.peru.com/economia/noticia-mercado-galletas-mueve-
s1000-millones-al-ano-peru-13262) 
3.2. Análisis FODA: 
El análisis Foda es una herramienta de que tiene como objetivo 
identificar y analizar cuatro puntos fundamentales para una empresa. Las 
Fortalezas y Debilidades (origen interno) como también las Oportunidades y 
amenazas (origen externo). La información previamente recolectada, 
conforma un cuadro sobre la situación actual en la que se encuentra la 
empresa. Tener una visión más clara del entorno permitirá a la empresa tomar 
mejores decisiones para mejorar la situación actual en el futuro.  
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Ahora podemos notar lo importante que es emplear la herramienta del 
análisis Foda en una campaña publicitaria, permitiéndonos tomar las mejores 
decisiones acordes con los objetivos formulados para estrategia de la 






F1: Cuenta con una gran cantidad 
de años en el mercado. 
D1: Cuenta con un packaging 
poco atractivo. 
F2: Gran presencia en quioscos y 
ambulantes. 
D2: Cuenta con solo una 
presentación. 
F3: Es un producto de buen sabor 
y buena calidad. 
D3: Poca presencia en medios. 
F4: El símbolo de la marca es un 
personaje recordado y querido 
hasta la actualidad. 
D4: No tiene un posicionamiento 
solido en el mercado. 
EXTERNAS 
OPORTUNIDADES  AMENAZAS 
O1: El mercado peruano es un 
consumidor muy activo en cuanto a 
galletas. 
A1: Gran cantidad de 
competidores bien posicionados 
en el mercado. 
O2: mercado peruano reacciona 
positivamente al factor Nostalgia. 
A2: Posibilidad de ser percibida 
como un producto de mala 
calidad por su bajo costo. 
O3: El afecto del público que lo 
conoce desde hace años. 
A3: Cambios en los hábitos de 
consumo. 
O4: canales modernos aun no 
explorados(Supermercados) 
A4: Se encuentra la presencia 
de sustitutos con un buen 
desempeño nutricional. 
 
Una vez identificas los factores internos y externos que afectan a la 
empresa, se formula un análisis estratégico, que permite seleccionar acciones 







           Para formular estas estrategias se cruzan las distintas variables 
(fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) para generar así una 
matriz que se divide en cuatro sectores dando como resultado las siguientes 
estrategias: Estrategia Fortalezas/Oportunidades (FO), Estrategias 
fortalezas/amenazas (F.A), estrategias debilidades/oportunidades (D.O) y 
finalmente estrategias debilidades/amenazas (D.A). 







F1: Cuenta con una gran 
cantidad de años en el 
mercado. 
F2: Gran presencia en 
quioscos y ambulantes. 
F3: Es un producto de buen 
sabor y buena calidad. 
F4: El símbolo de la marca 
es un personaje recordado y 
querido hasta la actualidad. 
DEBILIDADES  
D1: Cuenta con un 
packaging poco atractivo. 
 
D2: Cuenta con solo una 
presentación. 
 
D3: Poca presencia en 
medios. 
 
D4: No tiene un 
posicionamiento solido en 
el mercado. 
OPORTUNIDADES 
O1: El mercado peruano es un 
consumidor muy activo en cuanto a 
galletas. 
 
O2: mercado peruano reacciona 
positivamente al factor Nostalgia. 
 
O3: El afecto del público que lo 
conoce desde hace años. 
 
O4: canales modernos aun no 
explorados(Supermercados) 
FO 
Aumentar la presencia de 
nuestro producto en otros 
puntos de venta 
apoyándonos de un nuevo 
empaque. 
 
Lanzar una campaña 
publicitaria teniendo como 
centro el ""factor nostalgia"" 
para reforzar nuestro 
posicionamiento y captar un 
nuevo público objetivo.  
DO 
Con una nueva propuesta 
visual del producto podría 
contar con mejores 
condiciones para competir 
con otros productos en 
otros puntos de venta 
(supermercado)  
   
  
   
   
   
AMENAZAS  
A1: Gran cantidad de competidores 
bien posicionados en el mercado. 
 
A2: Posibilidad de ser percibida 
como un producto de mala calidad 
por su bajo costo. 
 
A3: Cambios en los hábitos de 
consumo. 
 
A4: Se encuentra la presencia de 
sustitutos con un buen desempeño 
nutricional. 
FA 
Sumarle una buena 
estrategia de campaña a sus 
años trayectoria en el 
mercado, podrían 
posicionarlo en un mejor 
lugar dentro de su categoría. 
DA 
Cambiar el diseño del 
empaque para que deje 
de ser poco atractivo y 
evitar verse como un 
producto de baja calidad. 
 
 
Realizar un estudio de 
nuestra competencia 
para definir un 
posicionamiento distinto 
al de otras marcas. 
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Estrategia Fortalezas/Oportunidades (F.O.) 
Aumentar la presencia de nuestro producto en otros puntos de venta 
apoyándonos de un nuevo empaque.  
Lanzar una campaña publicitaria teniendo como centro el "factor 
nostalgia" para reforzar nuestro posicionamiento y captar un nuevo público 
objetivo. 
 
Estrategia Debilidades/Oportunidades (D.O.) 
Con una nueva propuesta visual del producto podría contar con mejores 
condiciones para competir con otros productos en otros puntos de venta 
(supermercado)  
    
Estrategia Fortalezas/Amenazas (F.A.) 
Sumarle una buena estrategia de campaña a sus años trayectoria en el 
mercado, podrían posicionarlo en un mejor lugar dentro de su categoría. 
 
Estrategia Debilidades/Amenazas (D.A.) 
Cambiar el diseño del empaque para que deje de ser poco atractivo y 
evitar verse como un producto de baja calidad. 
Realizar un estudio de nuestra competencia para definir un 
posicionamiento distinto al de otras marcas. 
Haciendo un análisis de las distintas estrategias que obtuvimos en el Foda 
cruzado, podemos concluir que la campaña de relanzamiento de la marca de 
Galletas Chaplin tendrá como ejes principales: el cambio del empaque, 
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presencia en nuevos puntos de venta y el factor nostalgia como tono de 
comunicación.  
 
3.3. Público objetivo:  
La definición de público objetivo hace referencia a un consumidor a quien 
va dirigida una campaña o al comprador al que se piensa persuadir por medio 
de un mensaje, para que consuma con un producto o servicio. También 
significa saber cómo se comunica, conocer sus gustos y poder llegar a él de 
una manera más cercana, mediante mensajes que despierten su interés. 
El público objetivo general del mercado de galletas está conformado por 
madres de familia y niños. Las madres de familia cuentan con hijos en la etapa 
escolar y siempre velan por darle lo mejor. Arellano (2011) Describe a este 
target como: “Las mujeres Conservadoras. Están en todos los niveles 
socioeconómicos, pero tienen en común la esencia de cuidar y preocuparse 
por su familia. Es lo más importante dentro de su vida.” (Recuperado de 
http://www.arellanomarketing.com/inicio/la-mujer-conservadora/) 
 
Considerante lo citado anteriormente podemos decir que el público 
objetivo puede dividirse en 2: Público objetivo Primario (padres) y Público 
Objetivo Secundario (hijos). Debido a que los niños también ejercen una 
presión sobre sus padres a la hora de realizar la compra. Es por ello que se 
ve en las campañas publicitarias mensajes dirigido a niños, pero brindando la 
información necesaria a los padres para sentirse seguros. Al final ellos son los 
únicos que tienen la capacidad de realizar la compra. 
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3.4 Tendencias del mercado: 
Las galletas son un producto que, a pesar de competir contra distintos 
tipos de snack, nunca falta en la dieta de una familia promedio. Las personas 
tienden a ser expuestas constantemente a la publicidad de este tipo de 
productos, debido a que en el mercado de galletas existe una gran variedad 
de marcas con sus respectivas presentaciones. 
Siendo la galleta un producto de constante consumo, es importante para 
el público tener conocimiento sobre el proceso de elaboración de las galletas 
en el mercado peruano.  
La empresa de alimentos; Alicorp, explica como es la elaboración de las 
galletas de una empresa. Mencionándonos que: 
La elaboración de galletas se inicia con la recepción de las materias 
primas, luego esos ingredientes son seleccionados y preparados para 
la mezcla. La mezcla se prepara de acuerdo a cada receta. De las 
mezclas se pueden preparar galletas con distintos tipos de masa. 
El horneado de las galletas se realiza bajo un control de temperatura y 
humedad. Luego son transportadas para ser empaquetadas. Cada fase 
del proceso tiene que estar supervisada por inspectores para 




Cabe destacar que una de las partes más importantes en la producción, 
es la preparación de la mezcla, pues de esta misma se pueden elaborar los 
distintos tipos de galleta. Como por ejemplo: las cremosas, las laminadas y 
las suaves.  
 Como se ha visto en el mercado de galletas existen muchas 
variedades. Podemos encontrar, cremosas, bañadas; desde dulces hasta 
saladas. Pero en los últimos años han empezado a lanzarse versiones más 
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saludables de galletas. Las Galletas Light o galletas integrales, aparecieron 
para cubrir una necesidad. La cual es la de vivir mejor o vivir sano. 
Esta es una tendencia sobre la alimentación saludable. 
 
Hoy el mercado de galletas tiene una gran variedad de productos que 
sigue aumentando por la innovación de distintas marcas. Sin embargo, 
algunos consumidores optan por probar algo nuevo, sano y natural. Los 
consumidores piensan que es fundamental el estar informados de los insumos 
que se emplean para la elaboración de un producto. Dicha información 
debería de ser simple y precisa.  
 
Rengifo (2017) escribió para el diario La República acerca de la 
educación sobre alimentos:  
Los consumidores se han vuelto más exigentes a la hora de comer, pues 
no sólo buscan lo saludable sino que el sabor sea igual de atractivo que 
una comida tradicional. Dentro de esta tendencia de vivir sano, los 
millenials encabezan la lista de los más exigentes pues no sólo buscan 
insumos no industrializados, conocer la procedencia de los alimentos y 




El consumidor peruano está tomando más conciencia sobre los alimentos que 
consumen, siendo ahora prioridad su salud. Debido a esto, diversas 
compañías buscan que sus productos comestibles sean percibidos como 
alimentos de buena calidad, sin que su composición pueda producir 
consecuencias perjudiciales para la salud del consumidor. De la misma forma, 




Los consumidores se han vuelto más exigentes al momento de tomar 
una decisión de compra. No basta con que se les presente un producto con 
sabor agradable, debe cumplir los requisitos de salubridad y alimenticios para 
demostrar que el producto merece la pena ser consumido. 
Las marcas cuidan este aspecto para conservar una imagen positiva 
en la mente del público. En un mercado en el que la opinión de los 
consumidores puede viralizarse con facilidad, se debe cuidar la imagen que 
una marca refleja. 
Tatiana Rengifo en su columna para el portal web del diario La 
República comenta sobre estas tendencias alimenticias en el mercado actual: 
Los consumidores se han vuelto más exigentes a la hora de comer, 
pues no sólo buscan lo saludable, sino que el sabor sea igual de 
atractivo que una comida tradicional. 
Dentro de esta tendencia de vivir sano, los millenials encabezan la lista 
de los más exigente pues no sólo buscan insumos no industrializados, 
conocer la procedencia de los alimentos y que sean ricos al paladar, 
sino que además sea fácil de preparar y que no tome mucho tiempo en 




Otro factor que resulta clave en el consumo de alimentos en el sector 
trabajador, es el caso tiempo que dispone los miembros del sector laboral. Si 
bien se cuenta con un horario designado para el desayuno, almuerzo y cena. 
Muchas veces se da el caso que el trabajador promedio se ve en la obligación 




Para lograr compensar sus necesidades de comer algo, buscan 
alternativas que les proporcione, además de un alimento de buen sabor y que 
les dé energías, tiempo para seguir realizando sus actividades. Por eso 
recurren a diversas alternativas como galletas, snacks o comestibles prácticos 
de llevar. 
En este sentido, los consumidores disponen de diversas opciones 
accesibles en un mercado lleno con tanta diversidad de productos. Ida (2010) 
señala que: “Con una parte de la población pluriempleada, que trabaja desde 
casa o está permanentemente en movimiento, los productos deberán 
aumentar su portabilidad, para asegurar que sus usuarios puedan consumirlos 
cómodamente” (p.12). 
 Existe una tendencia en el mercado peruano hacia el uso de los medios 
digitales, incrementándose constantemente. Cierto sector de la población 
recibe más información de internet que de cualquier otro medio masivo. Esto 
es debido a que internet es un medio accesible, que se encuentra en 
constante actualización. 
 En muchos casos, las personas utilizan este medio digital para enterarse 
de la condición o imagen pública de las marcas o empresas. Así mismo, la 
usan como herramienta para dar a conocer su opinión sobre los productos o 
servicios que han adquirido, las marcas deben ser muy cuidadosas en su trato 
hacia sus clientes, no se debe subestimar el impacto que podría tener la 
opinión de los usuarios de la web.  
Siendo internet un medio que es fácil de viralizar entre los propios 
usuarios, se debe priorizar la satisfacción del cliente para que este comparta 
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su buena experiencia con la marca, de lo contrario podría dar como 
consecuencia una percepción del público negativa que resultaría perjudicial 
para la imagen de la compañía. 
Lucho Carbajal, director de Lima Orgánica, escribió un artículo para el 
sitio web del diario Gestión (2017) a cerca de las tendencias del consumidor 
peruano en internet: 
Comer sano dejó de ser un mercado para pocos. Actualmente el mercado 
de alimentación saludable ha crecido en el Perú y en la región. 
Recientemente en un estudio de la consultora Nielsen, Food Revolution 
Latin America, el 90% de consumidores peruanos dice pagar más por 
alimentos que prometen beneficios de salud. (Recuperado de 
https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-
evolucionado-favorablemente-demanda-publico-132445) 
3.5 Estudio de mercado: 
El estudio de mercado es una herramienta que se utiliza para determinar 
qué porción de la población comprará un producto o servicio, basado en 
variables demográficas, psicográfico, geográficas y conductuales. El portal 
Mundo Pymes señala que:  
 “(…) con la investigación de mercados, las empresas pueden evaluar el 
potencial del mercado, la eficacia de los diferentes productos, figurarse 
el precio, etc. Este es un proceso que consta de cuatro pasos: primero, 
la definición del problema a ser investigado y el objetivo de la encuesta, 
seguido del desarrollo de un plan de estudio; luego viene la 
implementación y al finalizar la interpretación y la presentación de 





Analizando el mercado de galletas se observa que solo unas cuantas 
marcas ocupan gran parte del mercado. El estudio de Ipsos Perú global sobre 
el mercado, señala que son pocas marcas las que abarcan la mayoría del 
mercado de galletas y el resto de ellas se mantienen en constante 
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competencia para lograr mantenerse en esa pequeña parte del mercado 
restante. Esto presenta unos obstáculos para marcas de medianamente 
reconocidas que quieran mejorar su situación actual. 
 
Si nos centramos específicamente en el mercado de galletas dulces, se 
encuentran en la cima seis galletas: Vainilla, Margarita, Oreo, Casino, 
Morochas y Picaras. Analizando cada una de ellas podemos encontrar 
similitudes. Tales como el uso de medios digitales (Página web, Redes 
sociales y aplicativos móviles) Esto debido a la interacción constante que 
tienen con su target ya sea a través de promociones o eventos que los 
permitan estar más conectados. 
 
Otra característica en común de estas marcas es su constante 
comunicación por medios tradicionales (spots de tv, cuñas de radio, o piezas 
gráficas) estos últimos lo utilizan para cubrir la función de “recordación” o para 
lanzar un nuevo producto. Y como última semejanza se puede mencionar que 
a diferencia de otras marcas ellos cuentan con una variedad de 
presentaciones para un mismo producto o para uno que será lanzado al 
mercado.  
 
Galletas Chaplin se encuentra posicionando dentro de esas “otras 100 
marcas” debido a que uno de los factores es su poca presencia en medios 
publicitarios. Como se pudo observar al realizar las investigaciones, su fuerza 
de venta centra en la producción en masa. Un obstáculo que mantiene a 
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Chaplin en su posición actual es su aspecto de su empaque, haciendo que el 
acercamiento hacia personas que no conozcan del producto no se concrete.  
 
3.5.1. Objetivo:  
El objetivo de aplicación de nuestro instrumento de estudio de mercado 
es obtener información sobre las características del público para la campaña 
de la marca de Galletas Chaplin en la ciudad de Lima. 
 
3.5.2. Nivel, Tipo, Diseño:  
El tipo de estudio de mercado que se empleó para este proyecto, es una 
investigación no experimental cuantitativa. El libro de Hernández refuerza la 
idea señalando que: 
En un estudio no experimental no se genera ninguna situación, sino 
que se observan situaciones ya existentes, no provocadas 
intencionalmente en la investigación por quien la realiza. En la 
investigación no experimental las variables independientes ocurren y 
no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas 
variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que 
sus efectos. 
La investigación no experimental es un parteaguas de varios estudios 
cuantitativos, como las encuestas de opinión, los estudios ex post-facto 
retrospectivos y prospectivos, etc. (Hernández, Fernández y Baptista, 
2010, p. 152) 
 
 
3.5.3 Instrumentos utilizados  
El instrumento que utilizaremos para el análisis del mercado será el 
modelo de encuesta (Anexo) para obtener estadísticas de un grupo 
determinado de clientes con el fin de averiguar su punto de vista con respecto 
a la marca, tomando como muestra a 100 personas de los distritos de Los 





Para un mejor manejo de los instrumentos de investigación se elaboran 
una serie de dimensiones, las cuales nos brindan varíales que deben ser 
medibles con el propósito de comprender propiedades métricas obtenidas 
como resultado de la encuesta. 
Tabla 4: 




































































































































6. ¿Conoce Ud. 





























sobre la marca 
 

































a) S/. 1.00 
b) S/. 1.20 
c) S/. 1.50 





3.5.4 Resultados:  
En los siguientes cuadros se observaran los resultados de las encuestas. Esta 
investigación se hizo con el fin de recaudar información sobre la percepción 








En este cuadro se ve como la mayoría del público objetivo estaba en el 
cono norte distrito de Los olivos contando con 52 personas, le siguen Jesús 













Los Olivos Jesús María San Isidro
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Los Olivos  52%                                           52 
                           
Jesús María 27%                                           27 
                           
San Isidro 21%                                           21 
                           







Edades del público 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
entre 31 a 35 
años 
58% 
                                          
58 
                          
entre 25 a 30 
años 
42% 
                                          
42 
                           








Edades del público 
 
En la figura se observa que la mayoría de los encuestados son en su 
mayoría jóvenes adultos de edades entre 31 a 35 años, contando con 58 
personas. Mientras que las personas de 25 a 30 años cuentan con 42 




















Sexo de encuestados 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Hombre 63%                                           63 
                           
Mujer 37%                                           37 
                           









Figura 3:  
Sexo de encuestados 
 
Dentro del grupo de personas que fueron encuestadas para conocer su 
opinión acerca de la Galleta Chaplin, se reconoció que en la mayor parte de 
las personas resultaron ser hombres contando con 63 integrantes, superando 


















Tipo de galletas consumidas 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Dulces 54%                                           54 
                           
Saladas 37%                                           37 
                           
Otros 9%                                           9 
                           














Tipo de galletas consumidas 
 
Para analizar el mercado de galletas quisimos conocerse los gustos de 
nuestro público con esta pregunta, obteniendo como resultado que a un 54% 
le gusta las galletas de sabor dulce, a un 37% las de sabor salado y a una 



























Frecuencia de consumo de galletas 
 
 
 Esta pregunta es importante para conocer los hábitos de 
consumo de nuestro público, dando como resultado que un 29 % consume 
galletas de forma diaria, un 42% de forma semana, un 25% de forma quincenal 
y un grupo pequeño comento que consume galletas de forma mensual. 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Diario 29%                                           29 
                           
Semanal 42%                                           42 
                           
Semanal 25%                                           25 
                           
Quincenal 4%                                           4 
                           

























Lugar donde se comen galletas 
 
Esto nos indica otro factor de sus hábitos de consumo considerando el 
ambiente donde lo hace. Un 16% dice que consumen galletas en su hogar, 
mientras que la mayoría consume el producto en la calle (35%). Centro de 
estudios 22% y trabajo un 27%.   
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Hogar  16%                                           16 
                           
Trabajo  27%                                           27 
                           
Calle 35%                                           35 




                                          
22 
                           







Lugar de compra de galletas 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Quioscos 42%                                           42 
                           
Bodegas 16%                                           16 
                           
Paraderos 32%                                           32 
                           
Otros 10%                                           10 
                           




















Lugar de compra de galletas 
 
Esta pregunta nos es de mucha utilidad ya que nos brinda información 
de los puntos de venta a los cuales acude el consumidor. El mayor porcentaje 
de encuestados (42%) dijo que los consume en Quioscos, luego en bodegas 




Importancia a la hora de comprar galletas 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Empaque 32%                                           32 
                           
Cantidad 25%                                           25 




                                          
12 
                           
Precio 31%                                           31 
                           















Importancia a la hora de comprar galletas 
 
 El valor que le da el público objetivo a las características del producto 
es principalmente estéticas. Se muestra en el gráfico como un 32% le da más 
importancia al empaque al a hora de comprar, mientras el valor nutricional 










                           
Si 87%                                           87 
                           
No 13%                                           13 
                           
















Conocimiento del público sobre la marca 
 
 Esta pregunta se planteó con el fin de identificar algunos grupos que 
no tenían conocimiento sobre el producto. Dando como resultado un 87% 







Recordación de la marca Chaplin 
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Si 80%                                           80 
                           
No 20%                                           20 
                           






















Recordación de la marca Chaplin 
 
Para reforzar nuestra campaña preguntamos a nuestro público objetivo 
si en su niñez habían probado de este producto a lo que un 80% dijo que si lo 



















Medios para publicitar Chaplin  
 
 Esta pregunta se elabora con el fin de conocer sus gustos y 
preferencias en cuanto a medios de comunicación. Dando como resultado que 
el indicador más alto fue la Tv con 41%, luego redes sociales (23%) y afiches 
(24%) y finalmente la radio con un 12% del grupo.  
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Tv 41%                                           41 




                                          
23 
                           
Afiches 24%                                           24 
                           
Radio 12%                                           12 
                           







Presentación actual de Galletas Chaplin  
 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
Buena 15%                                           15 
                           
Mala 61%                                           61 
                           
Regular 24%                                           24 
                           


















Presentación actual de Galletas Chaplin  
 
 
Con esta pregunta buscamos entender la opinión del público sobre la 
estética del producto. Se aprecia en los resultados como la mayoría le pareció 
malo el empaque (61%), otro grupo dijo que estaba regular (24%). Muy pocos, 




















Precio de las Galletas Chaplin 
 
Esta pregunta fue para conocer hasta donde podría llegar su capacidad 
adquisitiva sobre un producto el cual se mantuvo con el mismo precio durante 
años. A pesar de que la mayoría (44%) optó porque se conserve el precio de 
S/. 1.00. Otro porcentaje si optaba por pagar un poco más por las galletas 
Chaplin, S/. 1.20. (31%), S/. 1.50. (19%) e incluso un pequeño grupo (6%) 
acepto pagar hasta S/. 1.80. 
Respuesta: Porcentaje Cantidad 
                           
S/. 1.00 44%                                           44 
                           
S/. 1.20 31%                                           31 
                           
S/. 1.50 19%                                           19 
                           
S/. 1.80 6%                                           6 
                           






3.6. MARKETING MIX 
A) Producto:  
Descripción: 
• Auténticas galletas crocantes y doraditas de sabor tradicional. 
• Diseños diversos en su centro. 
• Galletas de forma circular. 
Ingredientes: Harina de trigo, Azúcar y M. vegetal. 
 
B) Precio: 
El precio actual del producto con el que está compitiendo en el mercado es de 
S/. 1.00. La proyección que se tiene para el cambio de empaque es competir 
con el precio de S/. 1.20 que podría variar dependiendo de la respuesta del 
mercado. 
C) Promoción: 
Debido a lo poco que usan los medios de comunicación. 
Decidimos apoyarnos de: 
Página web: Muy aparte de tener contenido informativo de la empresa, 
presentar en ella el nuevo empaque que se lanzará.  Se lanzara una 
promoción con el nuevo empaque 
Video: Un spot de tv para mostrar cambio de empaque mediante un tono 
emotivo. 
Afiche: Como medio de comunicación gráfica cercana a los puntos de venta. 
Redes Sociales: Para mantener un contacto con los consumidores habituales 
o simpatizantes de la marca. 
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Aplicativo: Un complemento para la interacción entre el la marca y su público 
objetivo a través de un app de filtros del personaje Chaplin y fondos vintage. 
D) Plaza 
Consideramos la colocación idónea del producto en relación a nuestro público 
objetivo. Ya que nos dirigimos a un público B/C, se planteó como estrategia 
contar con canales de distribución (centros comerciales: plaza vea, metro, 





















PLAN DE CAMPAÑA PUBLICITARIA Y ESTUDIO DE MERCADO 
4.1 Campaña Publicitaria 
Elegir medios publicitarios que cubran las necesidades de una 
campaña, es un punto importante. Enfocar correctamente el mensaje a un 
grupo determinado que cubran ciertas características, harán posible alcanzar 
los objetivos planteados inicialmente.  
Una campaña publicitaria consta de todas las tareas requeridas para 
transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el 
objeto de lograr cierta meta para un producto o marca. La campaña 
comprende varios mensajes publicitarios que se presentan durante 
determinado tiempo y en diversos medios (Stanton, Etzel y Walker 
(2006, p.624) 
 
Basándonos en la definición mencionada para realizar la campaña de 
Galletas Chaplin se siguió un orden de las acciones que se tomarán durante 
el periodo de realización. Dichas acciones se basaron en un concepto que se 
creó a partir del análisis de la marca y de los datos obtenidos en el periodo de 
investigación. 
4.1.1 Manual de Identidad 
Es el documento donde se encontrará la identidad corporativa de la 
marca, así como la descripción de sus signos gráficos, sus variaciones y 
prohibiciones. Entre estos tenemos el logotipo, colores corporativos, piezas 
gráficas.  
James (1991) define la Identidad Corporativa como: “El conjunto de 
signos visuales por medio de los cuales la opinión pública reconoce y 




 Podemos concluir que es de suma importancia darle un trato cuidadoso 
a la elaboración del Manual de Identidad porque a través de las normas 
establecidas es como es mostrará la marca al público. 
Para la construcción de nuestro manual se decidió utilizar tonalidades 
amarillentas en un tono pastel para relacionarla con el color de nuestro 
producto. Y el color rojo para que tenga relación con el color principal del 
logotipo. 
El logo se creó con la intención de mantener la esencia de la antigua 
marca gráfica, variando el color de las figuras utilizadas en su construcción a 
negro y utilizando una tipografía y tonalidad diferente para la palabra 
“Galletas” para añadir variedad y contraste en la composición. 
Usamos fotografías del producto y fondos en tonalidades rojos y 
amarillas para que pueda contrastar con el empaque. En el manual se detalla 
específicamente cada pieza realizada y utilizada para la construcción de esta 
campaña. 
 
4.1.2 Resumen Ejecutivo 
La campaña publicitaria consiste en el relanzamiento de la marca 
Galletas Chaplin en el mercado, así como realizarle un cambio de imagen de 
marca y de empaque al producto. El objetivo de estos cambios es aumentar 




También se busca tener más interacción con el público por lo cual se 
realizará una promoción durante el periodo de la campaña y se aumentará la 
interacción con el cliente a través de las redes sociales. 
 
4.1.3 Problema a resolver 
La marca Galletas Chaplin no cuenta con una presentación atractiva 
para el consumidor actual de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta 
realizada. 
Así mismo, no cuenta con publicidad en los medios dificultando su 
acceso a nuevos consumidores. Otro problema es su escasa presencia en 
diversos puntos de venta como supermercados y grifos, siendo estos puntos 
de venta potenciales para el público objetivo al que estamos dirigidos. 
 
4.1.4 Objetivo Publicitario 
El objetivo principal de esta campaña es la revalorización de la 
identidad gráfica y el posicionamiento de la marca. Aumentar la interacción 
con sus clientes a través de la actividad continua en redes sociales y de una 
promoción que consistirá en el sorteo de cámaras instantáneas a través de la 
web y en la que el cliente puede participar escaneando un código QR que 
encontrará en el empaque, toda esta información también estará incluida en 
la parte posterior del packaging. 
Como consecuencia, realizando todos estas acciones y cambios se 
quiere que la marca sea percibida como un producto más cercano a su 
público, con un buen empaque, contenido de calidad y que sea más accesible 
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siendo posible encontrarla en los puntos de venta concurridos por el público. 
Se espera que las ventas aumenten gradualmente y que la recepción a los 
cambios sea positiva. 
 
4.2 Estrategias Publicitarias 
4.2.1 ¿Qué decir? 
Se busca relacionar al consumidor con recuerdos de actividades que 
realizaba en su infancia y enlazarlo con el hecho de que Galletas Chaplin 
estuvo presente en el mercado desde esos tiempos en su niñez. 
4.2.2 Grupo Objetivo 
 Para la selección del grupo objetivo se tomó en cuenta personas con 
cierto número de características específicas. Para cubrir estos indicadores se 
tomó en cuenta su estilo de vida, costumbres e intereses.   
A) SEGMENTACÓN GEOGRÁFICA:  
Personas que viven en la ciudad de Lima, Perú. Específicamente en 
distritos como Los Olivos, Breña, Lince, Jesús María, La Victoria, Cercado de 
Lima, Santa Beatriz, Rímac y Surco. 
B) SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA:  
Hombres y mujeres peruanos entre 25 a 35 años. Trabajadores, con un 
sueldo promedio entre 850 a 2000 soles. 
C) SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA:  
Jóvenes adultos que le tienen cariño a los recuerdos de su infancia, 
extrañan las cosas clásicas de su niñez y disfrutan vivir experiencias o adquirir 
productos que les permitan recordar esos momentos. 
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D) SEGMENTACION CONDUCTUAL: 
Nos centramos principalmente en los estilos formalistas, hombres que 
son trabajadores cautelosos pero muy activos en su jornada laboral, suelen 
ser muy perfeccionistas en lo que hacen. Por otro lado, también buscamos 
captar a las mujeres modernas se preocupan por la apariencia de los 
productos que adquieren y de su calidad, siempre abiertas a la innovación.  
En cuanto a su comportamiento frente a los productos de la categoría 
de galletas, suelen consumirlos con frecuencia. Debido a que es un producto 
accesible para ellos. Percibiendo a las galletas como unos snacks ideales 
para consumir dentro de su acelerada rutina laboral. 
 
4.2.3 Concepto central creativo 
El concepto de la campaña es “recordando juntos”. Porque nuestro 
enfoque es relacionar la marca con los recuerdos de la infancia del 
consumidor, para ello se utilizará mensajes e imágenes alusivos a la infancia 
en las piezas gráficas. Al mismo tiempo, nos reforzamos en los años que lleva 
la marca en el mercado.  
 
4.3 Estrategia Creativa 
4.3.1 ¿Cómo decirlo? 
Se planea atraer al público animándolo a recordar a través de las piezas 
gráficas que mostrarán antiguos juegos de su infancia y además darle 
notoriedad al nuevo empaque del producto, el cuál fue realizado con un estilo 
vintage y retro para que tenga coherencia con el concepto de la campaña. Al 
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mismo tiempo, incluimos una promoción que consiste en un sorteo de 
cámaras fotográficas instantáneas, se optó por utilizar cámaras debido a que 
son aparatos que se pueden relacionar con recordar momentos. 
4.3.2 Tono de comunicación 
Emplearemos un tono de comunicación Emotivo, por lo que nuestras 
piezas publicitarias están basadas en la nostalgia que les producen los 
recuerdos de su infancia a nuestros consumidores. 
4.3.3 Eje de campaña 
La campaña se desarrolla en torno a la relación que el consumidor y la 
marca han tenido a lo largo de los años, a través de se busca animar a que el 
cliente recuerde momentos en los que tuvo oportunidad de consumidor 
Galletas Chaplin en el pasado. 
Luego, a través de las imágenes utilizadas en las que se muestran 
actividades y juegos que solían realizar los niños en la época que nuestro 
público tenía una edad de 8 – 12 años, queremos utilizar la nostalgia para 
reforzar nuestro mensaje, y es que Galletas Chaplin ha estado presente 
durante esos años. 
 
4.3.4 Idea de campaña 
 La campaña se basa en la idea de mostrar juegos populares en forma 
de recuerdos de un adulto. Relacionar el producto con estas actividades 
debido a que Galletas Chaplin se podía adquirir cuando era el consumidor era 
un niño como ahora que es adulto, haciendo alusión a que ambos se han 
mantenido creciendo y madurando con el paso del tiempo. 
70 
 
4.3.5 Recursos creativos 
Como recurso principal utilizaremos Trozos de vida. Enfocándonos que 
el producto esté presente en situaciones cotidianas y verosímiles. Así mismo, 
se utilizará narración para darle más sentido a la relación entre el producto y 
los recuerdos. Estos recursos estarán reflejados en las distintas piezas 
gráficas. 
4.3.6 Medios a utilizar 
 Aquellos medios en los que la publicidad es implementada son 
denominados medios publicitarios. A través de estos espacios la publicidad 
se puede dar a conocer al público. La publicidad consta de todas las 
actividades que impliquen la presentación de un mensaje patrocinado, verbal 
o visual, relacionado con un producto, servicio, o idea a un grupo.  
 Este mensaje llamado anuncio se distribuye a través de uno o más 
medios y es pagado por un patrocinador identificado. Siendo principalmente 
medios como la televisión, la radio, las revistas, periódicos, anuncios 
panorámicos y la Internet los medios de difusión masiva, es decir, que tienen 
comunicación casi directa con el público general en gran cantidad. 
 Siendo una campaña de relanzamiento se optó por la utilización de 
medios convencionales. Así mismo, para aumentar la interacción y atraer al 
público se realizará una promoción que relaciona directamente el nuevo 
empaque con la página web. 
ATL 
 Publicidad Above The Line o Publicidad sobre la línea es la publicidad 
que utiliza medios publicitarios convencionales de gran alcance como lo son 
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la televisión, prensa y radio. En nuestro caso optamos por este tipo de 
publicidad debido a que la marca anteriormente no contaba con publicidad en 
medios, siendo esta una oportunidad para dar a conocer la renovación de la 
marca en base a la nueva presentación del producto como a su comunicación 
con el público. 
 Para nuestra campaña se escogió la utilización de los siguientes 
medios: Spot de Televisión, vallas publicitarias, publicidad en punto de venta, 
página Web, aplicativo móvil y redes sociales. 
 
. En nuestro caso utilizamos los siguientes elementos: 
 
4.3.6.1 Papelería Corporativa:  
 Al hablar de papelería nos referimos a sobres, hojas, facturas, tarjetas 
y todo el material que se emplea en la comunicación empresarial. Por lo cual, 
su presentación debe ser minuciosamente cuidada y mantenerse impecable 











A. Hoja membretada: 
Las hojas membretadas son utilizadas para la comunicación interna y 
externa de la empresa, para la elaboración de las nuestras se utilizó 
elementos con relación a la marca gráfica. Entre ellos tenemos los colores, el 
motivo y el respectivo logotipo. Tiene una medida A4 con dimensiones de 
21cm de ancho y 29.7cm de alto. 
  
La parte céntrica debe estar libre de elementos debido a su 
funcionalidad, conteniendo únicamente soportes gráficos y la marca. Al final 
de la hoja, en la parte inferior, se encuentra la dirección y el contacto de la 
empresa.  
B. Folder corporativo: 
 También conocida como carpeta corporativa, es una importante 
herramienta de presentación para los clientes que tratan directamente con la 
empresa. Se puede utilizar al momento que se realiza una visita de venta o 
en un evento publicitario, funciona como un excelente contenedor de 
información, Su función principal es distribuir la información institucional o 
promociones de la empresa de manera elegante. Dicho de otra forma, 
contener folletos, hojas y notas de prensa, o documentos internos.  
 Es importante que cuente con un diseño que refleje el profesionalismo 
y originalidad de la empresa. En este caso se utilizó una fotografía de las 
galletas para familiarizar al cliente de manera indirecta y atraer su atención al 




C. Tarjeta comercial: 
 La tarjeta personal resulta muy útil para la comunicación empresarial y 
es un medio compacto para transferir información. El diseño debe mantenerse 
acuerdo a la línea gráfica utilizada en la demás papelería. 
 
 Un diseño limpio y atractivo dará una buena impresión de la marca. 
Dentro de la tarjeta van colocados los datos de contacto de la empresa, en 
una tarjeta de 4.8cm x 8.5cm. Se pretende lograr llamar la atención de la 
persona a la que va dirigida, es una forma económica y que las personas 
pueden conservar con facilidad si la tarjeta tiene la información necesaria. 
 
D. Sobre americano: 
 Un elemento que funciona dentro y fuera de la compañía es el sobre 
americano. Su función principal es la protección de documentos en físico que 
serán enviados con fines informativos. Su interior también es utilizado para 
transportar papelería como: cartas, tarjetas o billetes. 
 Como toda papelería que tiene contacto directo con el cliente es 
importante que tenga impresa los datos de contacto. Así mismo, debe contar 
con un diseño elegante y de acuerdo a la línea gráfica de la marca. 
E. Boleta de Pago: 
 Una boleta de compraventas es un comprobante tributario que acredita 
la venta de un producto o servicio a un consumidor. Su emisión es obligatoria 
para la empresa, y en ella se puede indicar cantidades a pagar en relación a 
los productos o servicios adquiridos.  
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 En nuestro caso al tratarse de una empresa de productos comestibles 
es necesaria una distribución, se utilizan boletas para los pagos realizados y 
para cualquier tipo de negocio directo con la compañía. 
 En el diseño de la boleta de Galletas Chaplin se ha empleado los 
mismos colores utilizados en la demás papelería, destacando el fondo con 




 Al igual que la boleta, la factura es un comprobante de pago. La 
principal diferencia está en que la factura te permite utilizar el IGV pagado en 
una operación de compra, mientras que la boleta no. Para que se te pueda 
emitir una factura, la empresa se debe contar tu número de R.U.C. 
 
 El diseño de la factura de Galletas Chaplin es un poco más elaborado 
a comparación de la boleta. Al contar con una orientación vertical se optó por 
cubrir el espacio de manera ordenada respetando los colores corporativos y 
el fondo utilizado en la demás papelería, además de contar con los datos 
legales necesarios. 
 
4.3.6.2 Polo corporativo:  
 El polo corporativo es la prenda que tiene como rasgo característico 
representar a una compañía en el diseño que lleva impreso. La principal 
función que se le quiere dar es que realice publicidad indirecta hacia la marca, 
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por ello se implementó el logotipo en el diseño y el característico sombrero del 
personaje. Así mismo, puede ser utilizado como merchandising y ofrecérselo 
a las personas que traten directamente con la marca. 
 También Se tiene pensado dar polos a los vendedores ambulantes y 












4.3.6.3 Valla Publicitaria:  
  Es un tipo de publicidad exterior, es decir, la que se encuentra 
en lugares públicos o de libre tránsito. El lugar escogido para colocar dicha 
publicidad debe ser uno que sea concurrido por el público objetivo al que va 
dirigido la campaña. 
 Se eligió este medio para la campaña debido a que se planea atraer la 
atención del público hacía el nuevo empaque del producto, siendo este el 
protagonista del anuncio utilizado. 
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 Entre los elementos que conforman el diseño final el que más destaca 
es el empaque, acompañado del nombre de la campaña y la frase “tus galletas 
de siempre con nueva presentación” que acentúa la renovación en el aspecto 
visual del producto. Se utilizó un escenario de fondo para relacionarlo con la 
profesión del personaje Charles Chaplin siendo este un actor, en este caso 
poniendo al empaque como protagonista.  
 Las cintas cinematográficas que salen del empaque muestran 
pequeñas imágenes de actividades que las personas realizaban en su niñez, 
dándole sentido a la frase “Recordando juntos” y relacionando el anuncio con 











4.3.6.4 Roll Screen:  
 El Roll Screen consiste en un parante publicitario con orientación 
vertical, suele ser colocado en los puntos de venta o en los exteriores para 
que el público pueda notar la presencia del producto o servicio en el lugar. 
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 En nuestro caso escogimos este medio para que la presencia de la 
marca sea más notoria, destaque entre los demás productos y no pase 
desapercibida como lo ha hecho hasta ahora, esto facilitaría el acceso a 
nuevos consumidores. 
 El mensaje que se desea transmitir con el diseño del Roll Screen se 
basa en dar a conocer la promoción, la cual consiste en un sorteo de 20 
cámaras instax mini 8, para participar el cliente debe escanear un código QR 
que encontrará en el interior del empaque y este lo redireccionará a la web 
donde deberá llenar un pequeño formulario para participar. 
 En cuanto a los elementos que conforman el anuncio, la frase que más 
resalta es la posibilidad de ganar el premio, acompañada de un subtítulo con 
pequeñas instrucciones y finalizando con un call to action invitando al cliente 
a ingresar a la web para conocer más información. Se incluye una fotografía 
del empaque para que se dé a conocer más el producto y una del premio para 













  El nuevo empaque está hecho de papel Clupak simulando que 
es una bolsa de papel hecha a mano, para así resaltar el lado artesanal y retro 
de las Galletas Chaplin. 
 El costado derecho incluirá información nutricional y datos de la 
empresa. Mientras que, el lado izquierdo incluirá información sobre el 
personaje Charles Chaplin. En la parte posterior se centrará en la promoción, 












4.3.6.6 Sitio web:  
  Se define como sitio web al espacio que ocupa dentro de internet 
una colección de archivos electrónicos, información y contenido multimedia 




 Nuestra web es de tipo dinámica elaborada a partir de un modelo scroll 
de una página, es decir, puede encontrar todo el contenido disponible solo 
desplazándose hacia abajo. Entre los elementos que puede encontrar en 
nuestra web están: Contenido informativo de la empresa, ingredientes del 
producto, una galería de fotos con los procesos de elaboración de las galletas.  
 
 Así mismo, podrá ser utilizada como medio para la realización de 
promociones, a través de la web el cliente podrá participar y hacer seguimiento 











4.3.6.7 Aplicativo Móvil: 
 La aplicación móvil cumple la función de un complemento para la 
interacción entre la marca y su público objetivo a través de una aplicación 
Android que pueden descargar los clientes en sus celulares.  
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 Nuestra aplicación consiste en una cámara fotográfica con 
herramientas que permiten añadir elementos característicos del personaje 
Charles Chaplin a las fotos principalmente centradas en fotografías de rostros. 
Entre los elementos se puede encontrar están: El característico sombrero de 
Chaplin, su bastón y el bigote. En adición a esto, la aplicación permite añadir 
filtros de cámara vintage a la foto. 
 A modo de interacción con el público, la aplicación tiene la posibilidad 











4.3.6.8 Spot de TV:   
 La televisión es un medio de comunicación masivo que suele ser muy 
útil para lograr captar una gran cantidad de público. Es importante que se elija 
un horario adecuado en el que nuestro público objetivo nos vea. 
 Optamos por este medio para que el público pueda tener conocimiento 
sobre el cambio que se le está haciendo a la marca, darles a conocer que 
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Galletas Chaplin se está renovando y aumentar el interés hacía el producto, 
para ello se realizó un spot de TV basándonos en lo establecido en las demás 
piezas gráficas de la campaña. 
 El video tiene una duración de 36 segundos, consiste en una pequeña 
historia en la que un adulto está en un parque, cansado de su jornada laboral 
se sienta en un banco a comer sus Galletas Chaplin, y el sabor de la galleta 
hace que el personaje recuerde sus momentos de la infancia en los que 
jugaba con sus amigos, alegrándose al recordar esto.  
 
 En la segunda escena se muestra un telón, donde el empaque antiguo 
se enseña y a través de una transición cambia al nuevo, acompañado de un 
texto narrado que dice “Tus galletas de siempre con nueva presentación”. Se 
cierra el spot con el logotipo y la voz en diciendo “Galletas Chaplin, el dulce 




4.3.6.9 Redes Sociales:  
Las redes sociales son muy medio digital importante en la actualidad 
para mantener un contacto con los consumidores habituales o simpatizantes 
de la marca. Entre las más populares están Facebook, Youtube y Twitter. 
En nuestro caso nos centraremos en Facebook y en generar contenido 
constantemente referente al concepto de la marca y hacer más activo la 
participación del público animándolo a que sea parte del sorteo. 
Se piensa hacer partícipe a los clientes con el contenido que pueden generar 
con el Aplicativo Móvil dándoles la oportunidad de compartir sus fotos en un 


















PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
5.1 Calendario de la Campaña 
Como en toda campaña es importante llevar un control de las 
actividades que se planificaran a lo largo de las distintas fechas con el fin de 
prevenir algún imprevisto y lograr que se lleve a cabo distribuyendo esfuerzos 




















La campaña de Galletas Chaplin será lanzada durante los meses de 
marzo y abril. Durante este periodo el plan de medios abarcara distintas 
plataformas. Como se puede observar en el gráfico, el spot de tv será lanzado 
constantemente durante la primera semana de cada mes, con el fin de reforzar 
el mensaje ante los consumidores de Chaplin y los potenciales consumidores. 
Otro medio que estará en constante actividad serán las redes sociales, 
en particular Facebook, en el cual se podrá realizar una interacción constante 
entre la marca y el consumidor, ya sea para aclarar sus dudas e informar 
acerca de la promoción que Galletas Chaplin está lanzando.  
 
5.2 Programación de Actividades 
Para la elaboración de una campaña se necesita realizar un análisis 
previo de los elementos a utilizar, los cuales cubran con las necesidades del 
cliente. Una vez definidos, estos entran en un proceso de creación o rediseño, 
distribuidos en un calendario de actividades programadas. 
 
5.2.1 Programación de actividades del Spot de Tv  
Primer se realiza un análisis de lo que necesita el cliente para poder 
crear un guión el cual cuente con una idea creativa para el video de la 
campaña de Galletas Chaplin. Una vez ilustrada la idea y presentada 
mediante un storyboard al cliente, se espera de su aprobación para seguir con 
la siguiente fase que vendría a ser la producción. En esta fase inicia la 
grabación del spot, donde se recolectan elementos audiovisuales que puedan 
ser útiles para transmitir el mensaje de la campaña. Finalmente pasa a la 
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etapa de post-producción una vez finalizada esta fase se pacta una reunión 


























En todo plan de medios existe un proceso administrativo que se 
encarga de analizar las distintas actividades, para ver cuáles son los 
elementos o herramientas que se requieren para llevar a cabo de una manera 
efectiva la realización de una campaña. El presupuesto es una de las partes 
más importantes, debido a que dependiendo de la cantidad con la que se 
cuente se pueda tener una mejor visión de los alcances y limitantes que pueda 
tener una campaña. 


















5.3.2 Presupuesto App Móvil 
App Móvil 





Colocar la aplicación en 
PlayStore 
S/.80.00 1 S/.80.00 
Versión en Android e IOS S/.700.00 1 S/.700.00 
Esquemas de app S/.250.00 1 S/.250.00 
Banco de imágenes de la marca S/.200.00 1 S/.200.00 
Manejo de textos S/.50.00 1 S/.250.00 
Manejo de contenido S/.180.00 1 S/.180.00 
Hojas de estilo S/.200.00 1 S/.200.00 




5.3.3 Presupuesto Pagina Web 
 
5.3.4 Presupuesto manual de identidad 
Página web (rediseño) 





Programador S/.1,300.00 1 S/.1,300.00 
Creación de propuestas S/.50.00 3 S/.150.00 
 Herramientas gráficas ( banco de 
imágenes) 
S/.200.00 1 S/.200.00 










Gastos  Totales 
SPOT DE TELEVISIÓN S/.3,310.00 
MANUAL DE IDENTIDAD S/.1,600.00 
PAGINA WEB (REDISEÑO) S/.1,800.00 












ITEM COSTO  CANTIDAD TOTAL 
Afiches S/.550.00 500 S/.550.00 
Sobre corporativo S/.400.00 500 S/.400.00 
Folder corporativo S/.1,200.00 500 S/.1,200.00 
Tarjeta corporativa S/.50.00 1000 S/.50.00 
Porta Cd S/.450.00 500 S/.450.00 
Hoja Membretada S/.50.00 1000 S/.50.00 






EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 
En esta fase se busca obtener información mediante distintas 
herramientas de investigación. Así, tener un punto de vista distinto al nuestro 
de cómo es percibida la campaña de Galletas Chaplin.  El proceso de 
recolección de información inicia cuando se elaboran las preguntas tomando 
en cuenta distintos indicadores, los se mostraran al momento de analizar las 
distintas piezas publicitarias que abarca la realización de esta campaña. 
 
6.1. Matriz de evaluación de la campaña 
Esta herramienta está dirigida al público objetivo de la marca de 
Galletas Chaplin. Se seleccionaron a 3 representantes los cuales contestaron 
una serie de preguntas, basadas en criterios que ayuden observar los 
diferentes aspectos de la campaña. 
 
Entrevistado 1: Pamela Arevalo Pinelo (45463004) 
 





1 ¿Le queda 
clara la idea en 
la que gira la 
campaña? 
Sí, me queda 
clara que quiere 
darle una mejor 
imagen a la 
galleta. 
2 ¿La 
explicación de la 
promoción es 
clara? 
Si está bien 




3 ¿entiende el 
motivo por el 
cual se realizó 
esta campaña? 
No estoy 
segura pero, es 























se usaron en las 
piezas 
publicitarias? 
Por ahí en el 
video, la escena 
del trompo. 
Cuando salía 
con mis amigas 
siempre veía a 

















organización en el 
uso de los medios 
gráficos 
1 ¿Las piezas en 
su conjunto le 
generan una 
sola idea? 




2 ¿Le fue difícil 
entender el spot 
pese a no tener 
dialogo? 




3 ¿Cree que es 
precisa la 
información que 
se ve en las 
piezas? 




Contiene ítems en 
cantidad y calidad 
1 ¿Creen que 




Sé que existen 
algunas más.  
Pero con lo que 
he visto ahora 




2 ¿cree que el 
spot de tv es 
muy corto o 
requiere de más 
tiempo para que 
sea entendible? 
No. Está bien 
corto, quizá con 
más tiempo 
llegue a ser 
aburrido. 














de las estrategias 
1 ¿Encuentra 
relación entre la 




Sí, porque el 
premio de la 
promoción te 





que se presenta 





Lo del trompo 
me recordó a mi 
hermano y su 
grupito 
3 ¿Cree que la 
idea de esta 
campaña logra 
su objetivo? 
Sí, yo creo lo 













todas dan a 
entender lo 
mismo. 
2 ¿Las piezas 
son entendibles 
por si solas? 
Si. Se pueden 




campaña a otra 
persona sin 









coherencia en su 
realización 





Si, como la 
interacción que 
tiene el 













y hablan sobre 
recordar  con 
Chaplin 






A mi parecer 
logran cubrir lo 
más importante. 
ESTRATEGIA 
La estrategia es 
consistente con el 
uso de las piezas  
1 ¿Le parecen 
adecuados los 
medios utilizados 
para mostrar el 
relanzamiento de 
Chaplin? 












3 ¿Creen que es 
necesario 
potenciar 
publicidad en la 
vía pública? 
No estaría mal 






La propuesta es 
innovadora y 
consistente 






curiosa por la 
nueva forma. 






Me alegra que 
publiciten por 




3 ¿Cuál fue el 
elemento o pieza 













Entrevistado 2: Michael A. Zavaleta (45992367) 






1 ¿Le queda 
clara la idea en 
la que gira la 
campaña? 
Claro, lo que 
quieren hacer 
recordar a las 
personas que la 
galleta Chaplin es 
buena y podría 
tener un mejor 
recibimiento con 





Esta explicada paso 
a paso. Si es 
entendible. 
3 ¿entiende el 
motivo por el 
cual se realizó 
esta campaña? 
Chaplin ha estado a 
la venta desde hace 
años y siempre ha 
mantenido el mismo 
empaque. Quizá un 
cambio de imagen 










Si me identifico, al 





se usaron en 
las piezas 
publicitarias? 
Claro, lo que vi en 
su video, yo 
también lo viví, 




genera en Ud. 
La campaña? 
Pues me alegra que 
haya gente que se 
interese por este 






en el uso de 
los medios 
gráficos 
1 ¿Las piezas 
en su conjunto 
le generan una 
sola idea? 
Si. Todas hablan 
sobre recordar.  
2 ¿Le fue difícil 
entender el 
spot pese a no 
tener dialogo? 
No. se vió que 
querían mostrar una 
situación que pasa 
día a día, 
combinado con el 
cine mudo. 
3 ¿Cree que 
es precisa la 
información 
Si es precisa, se 
llega a entender. 
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1 ¿Creen que 
son suficiente 
las piezas para 
entender la 
campaña? 
Sí, creo que cubre 
con lo necesario 
para mostrar su 
idea. 
2 ¿cree que el 
spot de tv es 
muy corto o 
requiere de 
más tiempo 
para que sea 
entendible? 
No, si se entiende 
además no se 
necesita de mucho 
tiempo para 
hacerlo. 







Si cubre mis 
expectativas, 
porque en todas 
habla sobre su 















Si. Resalta el 










Pues como dije, la 
escena de los 
trompos me hizo 
acordar de mis 
amigos. 
3 ¿Cree que la 
idea de esta 
campaña logra 
su objetivo? 
Si, con sorpresa. 
Nadie se esperaba 











Si existe unidad el 
mensaje es el 
mismo. 













de las piezas? 
Si, podría explicarla 













Si, por lo que he 
visto el empaque y 
todas las piezas 
están unidos. 




mensaje de la 
campaña? 
Si, muy claramente. 
3 ¿Cree que 





Yo creo que sí, 
porque hasta ahora 







con el uso de 
las piezas  







Si me pareen 
adecuados. 




Me pareció curioso, 
el poder 
personalizarte como 
el personaje icono 
de la galleta. 




la vía pública? 
Yo opino que está 
bien. Pero todo en 







1 ¿Qué opina 












Pues me parce 
genial, a ver si así 
se publicitan mejor. 
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3¿Cuál fue el 
elemento o 
pieza que más 
llamó su 
atención? 
Me llamó más la 
atención el video. 
 
Entrevistado 3: Gustavo Céspedes (47956867) 
 




La campaña muestra 
objetivos claros 
1 ¿Le queda 
clara la idea 
en la que 
gira la 
campaña? 















¿La de ganar 
la cámara? 






e y usar este 
tipo de 
promociones 
a través de 
códigos QR 
3 ¿entiende 
el motivo por 













La campaña demuestra 
















ya que quién 
no extraña 




















cuanto a los 
recuerdos 





cosas así en 
su infancia 














La campaña muestra una 
adecuada organización en 
el uso de los medios 
gráficos 
1 ¿Las 











2 ¿Le fue 
difícil 
entender el 















3 ¿Cree que 
es precisa la 
información 
que se ve en 
las piezas? 
Creo que el 
mensaje del 
afiche si se 
muestra en 
el spot, en 
cuanto a la 
promoción 




solo en ello. 
SUFICIENCIA 














2 ¿cree que 
el spot de tv 






























Adecuado para valorar 




























nada en el 




















porque es un 
producto de 
antaño y que 
trae muchos 
recuerdos a 
la mente al 
verlas. 
3 ¿Cree que 



















La campaña muestra 
consistencia 












con el mismo 
sentido. 
 
2 ¿Las piezas son 






















3 ¿Podría explicar la 
campaña a otra 
persona sin necesidad 
de las piezas? 
Sí, es algo 
sencillo de 
entender y 







a en su 
realizació
n 









Sí aunque no dependa la una 
de la otra, se añade ideas al 
ver el spot luego de ver la 








Si, se entiende perfectamente 
a través de ellas. 








Creo que también pudieron 
utilizar radio, pero si me 





















Sí como mencioné solamente 
le añadiría radio. 
 
2 ¿Qué opina del 



























que en el 
caso de 
Chaplin que 




La propuesta es innovadora 
y consistente 
1 ¿Qué opina 





























3¿Cuál fue el 
elemento o 
pieza que 
más llamó su 
atención? 
Definitivamen
te el nuevo 
empaque. 
 
En cuanto a la información obtenida por medio de nuestros 3 
entrevistados, se puede concluir que para el público objetivo el mensaje de la 
campaña es claro, puesto que las piezas graficas tienen unidad en su 





Otro aspecto que se puedo rescatar de la entrevista fue el impacto 
visual que tuvo el empaque al momento de ser mostrado. El grado de 
aceptación de la nueva propuesta fue positivo. Quedando satisfechos tanto en 
el aspecto de la forma y el diseño del mismo. 
 
Sobre los medios a utilizados para para el relanzamiento de la 
campaña, indicaron que eran lo suficientes al momento de transmitir el 
mensaje. Esto debido que en su mayoría nadie había visto publicidad de 
Galletas Chaplin, hasta el momento que se les mostró la propuesta de las 
piezas gráficas y elementos digitales. 
 
6.2. Juicio de expertos  
El juicio de expertos se realizó tomando en cuenta la opinión de tres 
conocedores en el área de diseño, marketing y publicidad. A este grupo se le 
pidió analizar el trabajo de la campaña publicitaria. Calificando en una escala 
de 0 a 100% en los distintos criterios a los que fueron sometidos nuestras 
piezas gráficas y elementos digitales.  
 
Validación de experto 1: 
La primera ficha de validación de experto fue llenada por el profesional 
Egresado en ciencias de la comunicación y marketing. Sotillo Belzú, Renzo G. 































Validación de experto 2: 
Esta ficha de validación de experto fue llenada por Cortez Jesús, Rocío 
L. Titulada en Adobe Media Pro Nivel experto, diseñadora gráfica profesional. 
Ejerce el cargo de docente en el instituto de diseño, marketing y publicidad: 
LEO DESIGN.  Cabe destacar que su intervención fue fundamental al 












Validación de experto 3: 
Esta ficha de validación de experto fue llenada por Cuadros Calderón, 
Cindy D. Con título de bachiller en diseño gráfico, tiene la ocupación de diseño 
gráfico en la empresa Ledex Digital Outdoor, especialista en publicidad 




















































































organización en el 










Contiene ítems en 



























La estrategia es 
consistente con el 


























Para una mejor comprensión generalizada de la información obtenida 
por parte de los entrevistados se piensan analizar las dimensiones con el fin 





Tanto los expertos como el público objetivo creen que el mensaje que 
se da a través de la campaña es claro y conciso. Esto se ve reflejado en la 
apreciación que tienen sobre la promoción debido a que las piezas gráficas 
indican de una forma clara todo el proceso.   
 
Organización: 
Tanto los expertos como el público objetivo resaltaron la buena 
organización en cuanto a piezas gráficas, resaltando la precisión del mensaje. 




Los elementos fueron percibidos por ambas partes, como de buena 
calidad. Con la cantidad necesaria para llevar a cabo esta campaña gráfica 
digital. La duración del spot estuvo bien el no sobrepasar los 30 segundos 





Ambos grupos quedaron de acuerdo con respecto a la intencionalidad, 
pues encontraron relación entre la campaña y las piezas gráficas, dando su 
apreciación de que haciendo uso de estos elemento si se pueden lograr a 
cumplir los objetivos de la campaña.  
 
Consistencia: 
La campaña muestra consistencia. Los expertos comentaron de que 
existe una unidad de campaña lo que facilita de que el mensaje sea mejor 
comprendido. Mientras que el público objetivo mencionó que como existe una 
unidad las piezas tiene la facultad de entenderse por sí solas. 
 
Coherencia: 
Los expertos comentaron que tanto las piezas graficas como digital 
cumplen con la función de transmitir la idea de campaña, a pesar de hacer 
una pequeña sugerencia en cuanto al spot, todo estuvo conforme. Mientras 




Se puede resaltar que el manejo del empaque fue de mucha aceptación 
para para ambas partes. Tanto como el público y los expertos no se esperaron 
esta propuesta de empaque para las galletas Chaplin, mostrándola como una 





En esta dimensión se pueden encontrar una serie de puntos de vista 
opuestos. Por un lado los expertos mencionaron que la campaña cuenta con 
un conocimiento del público, no excelente pero buena, de la campaña. 
Mientras que al realizar las preguntas correspondientes al público objetivo, 
mencionaron sentirse identificados y que de alguna manera sintieron la 
sensación de recordar ya sea por mostrarles el producto o por observar algún 
elemento nostálgico como se presenta en el spot. 
 
Estrategia:   
La propuesta de piezas gráficas y otros elementos de comunicación 
para transmitir el mensaje de la campaña son fundamentales.  Aquí se 
estableció un punto de diferencia. De parte de la respuesta del público objetivo 
mencionaron que entre los medios de comunicación también debería estar 
incluido la radio. Por su parte los expertos simplemente se mostraron 













Conociendo la situación actual de la marca de Galletas Chaplin, se optó 
tomarla este caso. Es así como se elige trabajar una campaña de 
relanzamiento de la marca.  
 
Conforme se fue trabajando con la propuesta de la campaña gráfica 
digital, se realizó un diagnóstico para conocer cómo es la situación actual de 
la marca en el mercado. Esto nos permitió obtener datos importantes como 
por ejemplo: información sobre las marcas que lideran el mercado de galletas 
en la categoría de galletas dulces. Estas, si bien son muy pocas ocupan gran 
parte del mercado dejando así a la marca de Galletas Chaplin con un 
posicionamiento poco competitivo. 
 
Con bases para la investigación se realizó una encuesta para conocer 
como es percibido la marca de galletas Chaplin en la actualidad. Pese a ser 
una marca reconocida contaba con muchas deficiencias en su actuar, pues 
no estaba ni cerca entre los líderes del mercado.  
 
Un objetivo de esta campaña es el de elaborar estrategias y piezas 
gráficas para el relanzamiento de la marca de Galletas Chaplin. Es así como 
se piensa en la revalorización de la identidad gráfica y el posicionamiento de 
la marca.  
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Es fundamental realizar una investigación de mercado para tener 
conocimiento de cuáles son las necesidades de una empresa y del manera 
poder emplear herramientas pertinente para poder satisfacer su necesidad. 
Con esto nos referimos a hacer un estudio de mercado y 
complementariamente un análisis Foda de la empresa, para ser consciente de 
los puntos fuertes o débiles que tienen frente a su mercado. 
 
En este caso para la propuesta de relanzamiento de marca de Galletas 
Chaplin se optó por ofrecer elementos para distintos medios de comunicación, 
con por ejemplo: piezas gráficas y elementos digitales. Estos tuvieron que 
pasar una evaluación tanto por expertos en los campos de diseño y publicidad 
y también por un grupo minoritario que representa al público objetivo de la 
marca para conocer su grado de aceptación. 
 
Los resultados fueron favorables. Finalmente nos quedamos con la 
idea de que el consumidor no se niega o no se resiste al cambio. Al contrario, 
es algo lo cual han estado esperando muchos de ellos estuvieron de acuerdo 
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Encuesta galletas Chaplin: 
 
Distrito Edad Sexo (M/F) 
   
 
1) ¿Qué tipo de galletas suele consumir? 
a) Dulces   b) Saladas  c) Otras 
 
 
2) ¿Con qué frecuencia consume galletas? 
a) Diario b) Semanal  c) Quincenal       d) Mensual 
 
 
3) ¿En qué lugares suele comer galletas? 
a) Hogar b) Trabajo  c) Calle       d) 
Centro de estudios 
 
 
4) ¿Dónde suele comprar galletas? 
a) Quioscos b) Bodegas  c) Paraderos      d) Otros 
 
 
5) ¿Qué considera importante a la hora de comprar una galleta? 




6) ¿Conoce Ud. la marca de Galletas Chaplin? 
a) Si  b) No 
 
7) ¿Recuerda Haber comido Galletas Chaplin en su infancia? 
a) Si  b) No 
 
 
8) ¿Dónde le gustaría ver publicidad de Galletas Chaplin? 
a) Tv  b) Redes sociales c) Afiches  d) Radio 
 
 
9) ¿Qué opina de la presentación actual de Galletas Chaplin? 
a) Buena  b) Mala   c) Regular 
 
 
10) ¿Cuánto estas dispuesto a pagar por las Galletas Chaplin? 












Manual de identidad: 
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